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Abondance et variété des produits, fraicheur garantie par les forts débits, rendements : 
les hypermarchés confirment leur leadership. Leur succés est au rendez-vous et Carrefour a encore accéléré 
leur rythme d’ouverture en créant 52 nouveaux magasins en 2003 dans le monde. Dans tous les pays, 
ses hypermarchés adaptent |’éventail de leur assortiment et leur offre de services. Leur puissance, 
qui les place en leader sur leur zone dans presque tous les secteurs de vente, autorise une politique de prix 

L AQ agressive. S’y ajoute une grande capacité d’adaptation aux habitudes de consommation locales et aux niveaux 
A de vie des clients. Avec des cartes de plus en plus innovantes, la politique de fidélisation s’amplifie. 
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EXTENSIONS DES SYNERGIES 
NATIONALES ET INTERNATIONALES 


Succes des gammes internationales 
En alimentaire : lancement des produits “N’ 1” en Europe. 


En non-alimentaire Bluesky et First line : records 
de vente au Portugal ; lancement réussi en Indonésie, 
ou la performance des produits Bluesky atteint 20 % 
du chiffre d’affaires de certaines familles de produits. 


Synergies d’achat entre pays d’Amérique latine sur 
les importations asiatiques et les achats de textiles et 
en Asie du Sud-Est, pour de nombreux produits “N° 1” 
massifiés par le “Global Sourcing Asia”. 
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LA PUISSANCE AU SERVICE DU PRIX ET 
DU CHOIX 

Par leur taille, les hypermarchés sont, de tous les formats, 
les seuls a pouvoir offrir a leurs clients tous les types de 
marchandises, depuis les produits de premier prix 
jusqu’a ceux de filiéres a qualité garantie. Capitalisant sur 
la puissance d’achat qui découle de ces avantages, 
le Groupe a renforcé le positionnement de ses hyper- 
marchés sur les prix. Tous ses magasins dans le monde 
ont réaménagé leur offre pour proposer de maniére 
trés visible des produits premiers prix “N’ 1” inférieurs a 
ceux des hard discounteurs et des produits de marque 
internationale Carrefour a prix équivalent. 

Cette politique s’est appuyée sur un travail généralisé 
de réduction des codits d’exploitation et sur le dévelop- 
pement des synergies entre formats et entre pays. 


LA CONSTRUCTION DE LIENS DURABLES 
AVEC LA CLIENTELE 

Un important effort de fidélisation de la clientéle est 
engagé avec des formules originales, variant selon les 
pays, fondées entre autres sur les cartes de fidélité. 
Les magasins élargissent |’éventail de leur offre en 
proposant a leurs clients des services de plus en plus 
nombreux : introduction de la vente d’essence en 
Gréce, extension de cette prestation en Italie, service 
pneus dans cing hypermarchés d’Athénes, vente 
d’immobilier en Espagne, lancement de la carte Visa Pass 
par les services financiers Carrefour en France et en 


Espagne, facilités de paiement au Brésil. 


LA QUALITE, C’EST AUSSI L’APTITUDE 

A OFFRIR DES PRODUITS REGIONAUX. 

Le Groupe a pour politique de travailler avec les fournis- 
seurs locaux et de développer des gammes de produits 
fabriquées dans le pays. Il répond ainsi aux spécificités du 
marché dans lequel il s’est implanté. Réciproquement, 
les magasins font apprécier des produits venus d’ailleurs. 
Carrefour a ainsi organisé une mission de prospection 
pour des PME francaises en Pologne pour faire connaitre 
le marché et développer |’offre de produits francais dans 
nos magasins. 


L’ADAPTABILITE EN PLUS 

En plus de la puissance, les hypermarchés Carrefour 
s‘adaptent aux habitudes et aux conditions de vie de 
leurs clients. En Amérique latine, le Groupe a ainsi 
décliné ses hypermarchés selon trois catégories de 
niveaux de vie, les variations portant sur le nombre 
d’employés en magasin, le nombre de références dans 
les produits de grande consommation et le type de 
offre proposée en non alimentaire. En Asie, selon les 
pays, les hypermarchés se conforment aux attentes 
locales : luxe et produits francais au Japon, implantations 
en centre-ville, notamment en Corée et en Malaisie, 
qualité de l’ambiance et de l’accueil dans des pays ou le 
shopping est le principal loisir populaire. 


FILIERES QUALITE CARREFOUR : 
A LA RENCONTRE DES EXIGENCES 
DU CONSOMMATEUR 


Carrefour s’engage avec tous ses partenaires, éleveurs, 
agriculteurs et industriels, volontaires d'une démarche 
de qualité, a respecter les dispositions exigeantes 

d’un cahier des charges qui vise a obtenir des produits 
sains, aux saveurs authentiques, dans un environnement 
respecté. La bonne connaissance de la nature et 

de l’origine de ce que l’on consomme est un principe 
des Fili€res Qualité Carrefour. 

Au Portugal a eu lieu une premiere “Rencontre 
Nationale de Producteurs FQC” et deux nouvelles 
filiéres ont été établies, portant le nombre de filiéres 
du pays a 10. En Gréce, 16 cahiers des charges ont été 
signés, pour 9 produits et 26 références. En Italie, 

7 nouveaux accords concernent 31 filiéres 

(154 références, 72 fournisseurs). En Slovaquie, 

une nouvelle filiére Farine Bio a été créée. En Colombie, 
le lancement de la FQC en viande de boeuf fait passer 
les ventes de ce produit de 1,5 % a 4,7 % des ventes 
de boucherie. 

Le Groupe compte 449 FQC au 31 décembre 2003 
et 35 497 agriculteurs ou éleveurs partenaires de 
Carrefour en France. 
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Europe: 


prix, développement, image 


471 %e 


Mds d’euros du CA TTC 
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Dans toute I’Europe |’effort a porté sur les prix pour faire 


face a la concurrence du hard discount, avec lequel , — —— ee Ticket Cash 


> Poteet intermabon 


le Groupe partage une part notable de sa clientéle. 
En Belgique, Carrefour a baissé ses prix de 10 a 50 % et 
fait des produits “N’ 1” la marque la moins chére du pays. 
Le Groupe a ouvert 14 nouveaux hypermarchés en 
Europe et ena repris deux en Pologne. Cette reprise s’est 
effectuée de maniére exemplaire : en 3 semaines, 
les deux magasins étaient transformés, avec une signalé- 
tique, une ambiance Carrefour, leurs équipes étaient 
intégrées, a leur plus grande satisfaction. 

Pour accroitre son attractivité, l’enseigne a aussi investi 
sur son image, enregistrant des résultats en amélioration 
sensible, notamment en France et en Espagne. En Italie, 


’effort de notoriété a porté la communication promo- Leaders 
En France, les hypermarchés Carrefour réalisent 20 % des ventes 


tionnelle a la television et pousse au développement du totales de produits informatiques du pays et se classent dans 


site Internet. Dans ce pays, comme en Gréce, l'image 
prix s’est fortement améliorée. Au Portugal, Carrefour 
prend le leadership sur 10 des 14 critéres d’image et 


FRANCE : LE PRIX, UNE PRIORITE 


devient “l’enseigne préférée des Portugais pour faire 


leurs courses”. En France, le repositionnement sur les prix a constitué 
4 la priorité absolue. Cette stratégie prix s’est accompa- 
Une annee we See: ote ated 
: gnée d’une action forte de fidélisation. C’est ainsi 
marquee par le qu’a été lancé le “Ticket Cash Carrefour” : portant sur 
Treen AIRE 40° anniversaire des familles entiéres de produits, ce systeme offre des 
ard = 
. de Carrefour réductions a valoir sur les achats suivants dans le maga- 


sin. La carte Pass, qui donne droit a des caisses réservées 
et a des remises certains jours, s’est enrichie d’une inno- 
vation, avec Visa Pass, qui offre des services semblables 
a ceux d’une carte bancaire, pour un cout deux fois 
moindre. Cette année la fidélisation connaitra un nouveau 


progrés en allant vers des offres personnalisées. 


oP 


les trois premiers vendeurs de vélos, de jouets, de livres, de disques. 


En 2004, Carrefour prévoit en France une dynamique 
positive, servie par son repositionnement sur les prix et 
par la fin du gel réglementaire des agrandissements 
et ouvertures lié a la fusion. Le Groupe va a nouveau 
investir dans son développement. Un mouvement 
commencé des juillet 2003 avec l’ouverture du 
magasin “Torcy Collégien” en région parisienne et 
l’agrandissement de 16 hypermarchés pour une surface 
totale de 40 000 m’. Malgré la montée du hard 
discount, I’hypermarché reste le format leader de 
la distribution alimentaire en France. Pour faire face 
au développement de cette concurrence, favorisée 
par les contraintes légales, Carrefour dispose désormais 
de tous les outils pour attirer de nouveaux clients. 
Clarification de l’offre, repositionnement prix, 
systémes de fidélisation innovants, modernisation 
et agrandissement des magasins permettront au 
Groupe d’accentuer son leadership sur le secteur de 
I'hypermarché. 


ESPAGNE : LA CROISSANCE DES VENTES 


Dans un environnement trés concurrentiel, les hyper- 
marchés Carrefour ont centré leurs efforts sur l'image 
prix et I’élargissement de l’offre aux services et au 
non-alimentaire. 
La croissance des ventes a été excellente en 2003 : 
Le quatriéme trimestre a été le sixiéme trimestre consé- 
cutif de croissance a surface comparable supérieur a5 %. 
L'introduction de “N’ 1” en février 2003 et la baisse des 
prix des produits a marque de distributeur en mars 2003 
se sont d’abord traduits par des augmentations de 
volumes de ventes et dans un deuxiéme temps par une 
hausse du chiffre d’affaires liée a l’augmentation du 
trafic en magasin. Le modele commercial de Carrefour 
Espagne devient une référence pour le Groupe tant dans 


la gestion des produits de consommation courante 


que du non-alimentaire. Carrefour poursuit son 
développement en Espagne, 4 magasins ont ouvert 
en 2003, 4 autres ouvriront en 2004. 
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ITALIE : LES “PRIX DEFIS” 

La focalisation sur les prix s’est traduite, en Italie, par une 
forte pression promotionnelle, notamment a travers le 
développement des “prix défis”, opération par laquelle 
Carrefour rembourse 10 fois la différence si l’on trouve 
le produit moins cher a la concurrence. Les prix sont 
aussi au coeur du projet “Hyper 2003-2005” lancé en 
juin 2003, qui mobilise les équipes au travers de 
14 chantiers d’optimisation. Parallélement l’effort a 
porté sur l’amélioration de la rentabilité. Cet effort sera 
poursuivi en 2004, ot sont en outre prévus l’ouverture 
de 2 hypermarchés (Rome, Naples) et l’agrandissement 


avec réaménagement de 3 magasins. 


BELGIQUE : L'ACCENT SUR 

LA PERFORMANCE 

Les hypermarchés ont largement participé au redresse- 
ment et au retour a la rentabilité de Carrefour Belgium. 
La politique trés agressive sur les prix a largement 
amélioré limage prix de l’enseigne. La qualité et 
l’éthique sont aussi au rendez-vous avec le lancement 
des nouvelles Fili¢res Qualités Carrefour (poulet, boeuf, 
carottes, endive et pomme) et de 30 produits du 
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ITALIE 


commerce équitable. Carrefour Belgium a_ repris 
le chemin du développement avec l’ouverture de son 
dernier hypermarché a Mons qui est devenu la référence 


pour les autres magasins. 


GRECE : UNE PROGRESSION DU CA 

A SURFACE CONSTANTE DE PLUS DE 10 % 
Dans une économie assainie, les hypermarchés 
Carrefour visent une part de marché de 30 %, en 
développant de nouveaux services et en investissant 
dans des actions promotionnelles et des spots TV 
hebdomadaires. En novembre et décembre, la carte 
Dynamic Visa a remboursé a ses membres 5 % de leurs 
achats. Le Groupe a ouvert 5 nouveaux Carrefour 
Travel, transformé un supermarché en hypermarché 
Carrefour au Pirée et réaménagé 2 magasins a Atheénes. 
ll a aussi lancé les travaux du plus grand centre 
commercial grec, le City Gate, pour une ouverture 
prévue en 2004. 

En 2004, année des Jeux Olympiques, Carrefour veut 
étre le point de référence du marché grec avec 
trois axes : “Best place to work”, “Best place to shop” et 


“Everywhere near you”. 
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PORTUGAL : GAINS DE PARTS 

DE MARCHE 

Pour devenir l’enseigne la moins chére de leurs zones de 
chalandise, tous les magasins ont lancé l’opération 
“every day low price”, les produits “N’ 1” ont bénéficié de 
la forte campagne de promotion “Carrefour en mai”. 
Une nouvelle carte de fidélité “Cartao Familia”, propose 
sur 500 a 700 produits des remises de 10 % a 30 % 
valables dans tous les magasins Carrefour du Portugal. 
L’effort de gestion a porté sur les coats de distribution et 
‘optimisation de la trésorerie par la réduction des stocks. 
En 2004 : le nouveau cadre législatif permettra 
au Groupe de présenter 3 a 4 projets de magasins, 
pour la période de 2005 a 2007. 


POLOGNE : UNE OFFRE ENRICHIE 

L’action a porté en priorité sur la maitrise des cotits de 
distribution, des frais généraux et des stocks, facilitée 
par loptimisation des outils de gestion et le développe- 
ment d’une plate-forme d’achat pour les produits frais. 
Carte de fidélité, lancement de nouvelles Filigres Qualité 
Carrefour (oignons, pommes de terre), ouverture de deux 
stations de carburant : l’offre a progressé en étendue et 


en qualité. 


SUISSE : DE FORTES CAMPAGNES 
PROMOTIONNELLES 

Pour accompagner les changements d’enseignes effec- 
tués en 2002, Carrefour a lancé de grandes campagnes 
promotionnelles pour asseoir sa notoriété. En 2003, 
lenseigne s’est focalisée sur le prix bas tous les jours 


ainsi que sur l’amélioration de ses systemes de gestion. 
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7 hypermarchés 
1 ouverture en 2003. |, 


15 hypermarchés 
2 ouvertures en 2003 = Ss 


11 hypermarchés 


11 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 


13 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 


TURQUIE : UNE DYNAMIQUE 
DE PROGRES 


Dans un contexte économique difficile, les hypermarchés 


Carrefour ont poursuivi leur dynamique de progrés. 
Le Groupe a ouvert un hypermarché avec une galerie 
marchande de 62 magasins. Il a lancé 300 produits 
“N° 1” et développé les produits Carrefour en compléte 


synergie avec Dia. 


REPUBLIQUE TCHEQUE ET 
SLOVAQUIE : DES PROGRES 

DE GESTION 

Carrefour poursuit son expansion, avec |’ouverture 
d'un deuxiéme magasin de 9 300 m’ a Prague, dans 
un centre commercial comptant 63 boutiques et 
2 moyennes surfaces. Les efforts se concentrent sur 


l‘amélioration des résultats. 
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Tous les magasins de la zone travaillent a répondre au mieux aux attentes 
d'une population moins favorisée, mais ayant le gout de la féte, en lui offrant 
a la fois des bas prix et des lieux animés et vivants. 


L’année 2003 a été marquée par le changement 
de concept en Argentine, pour adapter I’hypermarché 
a la situation économique et sociale. Au terme d’un 
important travail avec les clients, les personnels et 
les partenaires, le Groupe a créé trois types de magasins 
différenciés : 

* le premier satisfait les besoins de la clientéle moins 
favorisée, avec une présentation simplifiée, des 
produits a bas prix, un assortiment réduit ; 

» le deuxiéme s’adresse a la classe moyenne ; 

© le troisitme propose des magasins classiques avec une 
gamme de produits plus étendue particuliérement dans 
le domaine de la parfumerie et de I’électronique. 

Le succes est au rendez-vous, avec une forte progression 

des ventes. 


Parallélement, le Groupe a déployé son offre de 
“produits Uno” premier prix et de produits internatio- 
naux a marque propre. Pour répondre aux besoins 
d’une population appauvrie, la baisse des prix a fait 
l'objet d’un effort considérable, soutenue par un 
véritable réingeneering des méthodes et des procédures 
tout au long de la chaine d’approvisionnement pour 


réduire les coats. 


A la fin de l'année, dans un objectif d’amélioration 
de la rentabilité de ses investissements, le Groupe 
a cédé ses sept magasins du Chili au Groupe local 
“Distribucion y Servicios”. 

Le Groupe Carrefour poursuivra son développement 
multiformat dans les 4 autres pays d’Amérique latine, 


ou il est présent. 


BRESIL : DES SOLUTIONS 

DE FINANCEMENT INEDITES 

La politique de prix agressive s’est appuyée sur un vaste 
programme de réduction des cotits de distribution. 
Fort d'une carte de crédit qui compte 3,8 millions de 
porteurs, Carrefour a offert a ses clients des solutions de 
financement inédites, faisant croitre fortement les ventes 
réalisées sur le non alimentaire au second semestre. 
Le Groupe a lancé des magasins pour la population 
aisée. En 2004, les facilités de crédit seront élargies aux 
populations moins favorisées pour tous les produits. 


ARGENTINE : LA “CLUSTERISATION” 

L’Argentine a été le pionnier de la “clusterisation” avec 
17 remodelings de magasins correspondant au niveau de 
vie de la population. L’éventail des offres s’élargit avec, 
par exemple, l’accroissement des produits haut de 
gamme d’un cété et une position agressive sur la viande 
(- 15 %/marché formel) de l'autre. La coordination 
des importations avec Carrefour Brésil pour réduire les 
cotits (20 %) a commencé et sera poursuivie en 2004. 
Les exportations de viande et fruits et Iégumes vers 


l'Europe se développent. 


85 hypermarchés 
6 ouvertures en 2003 


ait 


24 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 


27 hypermarchés _ 
6 ouvertures en 2003 é 


11 hypermarchés 


3 ouvertures en =o 
Le 


MEXIQUE : DYNAMIQUE COMMERCIALE 
ET RIGUEUR DE GESTION 


En partenariat avec General Electric, une carte de paie- 


ment, offrant crédit classique et crédit revolving, a été 
lancée. Pour la premiére fois de son histoire, l’enseigne 
a utilisé la télévision pour sa promotion. Cette dyna- 
mique, soutenue par les actions de baisse des colts 
et de suivi du résultat d’exploitation, aboutit a des 
performances économiques améliorées. Six nouveaux 
magasins ont été ouverts en 2003. 


COLOMBIE : PRIORITE A L’EXPANSION 
Le Groupe a racheté a ses associés la totalité de leur 
participation dans Carrefour Colombie, désormais 
détenu a 100 %. L’année a été marquée par une forte 
dynamique commerciale : lancement de 194 références 
a prix “N°1” sous la marque “UNO“, introduction d’une 
gamme de plats préparés, d’une gamme de produits 
bio en produits frais traiteur, de la Filiére Qualité 
Carrefour en viande de boeuf et lancement de la marque 
Cherokee en textile. L’expansion se porte hors de 
la capitale et se poursuivra en 2004 en accentuant 
notamment la politique discount. 
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Asie : croissance, qualité 
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20 ouvertures réalisées en 2003 en Asie 
En 2004, I’Asie concentrera la moitié 

des ouvertures de magasins Carrefour 

dans le monde avec environ 25 ouvertures 
planifiées sur l'année. 


UNE STRATEGIE ADAPTEE A 

LA GRANDE VARIETE DE SITUATIONS 

Sur cette vaste zone, le contexte varie fortement selon 
les pays : rebond économique en Thailande et Malaisie, 
situation plus tendue a Taiwan, difficile en Corée, 
déflation au Japon, dynamisme en Chine et en Indonésie. 
Le Groupe centre surtout son expansion sur ces deux 
pays et entend consolider sa position de leader a Taiwan 
en ouvrant 3 a 4 magasins par an. 


PRIORITE A LA QUALITE 


L’effort sur le prix s’accompagne ici d'une démarche trés 
qualitative centrée sur les habitudes et les attentes 
de clients attentifs a la qualité des produits frais et 
utilisants les hypermarchés a la fois comme des magasins 
d’approvisionnement alimentaire et comme des centres 
de loisirs pendant le week-end. Ainsi, au Japon, 
les nouveaux magasins d’Osaka répondent a une 
attente de raffinement de la part d’une chaine francaise. 
En Corée, Carrefour modernise ses magasins pour en 
faire des lieux conviviaux et apporter des produits frais 
de grande qualité, avec des moyens nouveaux pour 
les approvisionnements et la formation du personnel. 

Tous les managers de la zone sont recrutés et formés sur 


place, ce qui facilite l’intégration des magasins et 


leur adéquation aux attentes locales. 
La différenciation s’obtient aussi par une réputation de 
Groupe a l’écoute de ses salariés, soucieux de contribuer 


au mieux-étre de chacun et de tous. 


CHINE : LES BASES DE L’EXPANSION 

Dans un environnement en rapide évolution a l’approche 
de l’entrée dans I'OMC, le Groupe développe sa part de 
marché, forme des équipes locales pour son expansion, 
développe des produits organiques et des produits 
chinois “Filiéres Qualité Carrefour” et met en place 
4 bassins pour la marchandise. 

175 millions de clients sur l’année : la fréquentation des 
magasins est en hausse de 35,5 % par rapport a 2002. 


COREE : CENTRE COMMERCIAL, 
CENTRE DE VIE 

Pour encore mieux satisfaire ses clients, le Groupe a mis 
en place une Filiére Qualité pour les produits frais, a 
ouvert 3 magasins et en a réaménagé 6, tous munis 
d’importantes galeries commerciales, d’aires de jeux 


pour les enfants, de centres de fitness... 


Le nouveau Carrefour du Worldcup Mall comprend 
une galerie marchande de 131 boutiques et réalise le plus 
fort chiffre d’affaires de notre parc en Asie. 


TAIWAN : LES SERVICES DE A A Z 

Malgré la crise du SRAS qui a modifié le comportement 
du consommateur pendant 3 mois, les produits frais ont 
gagné en part de marché grace aux réaménagements. 
Les services s’étendent au paiement des factures de télé- 
phone, d’électricité, d’eau et de gaz, des amendes et aux 
réservations pour les spectacles. La carte Pass a atteint un 
taux de pénétration de 14 % : 450 000 cartes en circula- 
tion offrent paiement a des caisses dédiées, crédits a la 


consommation (revolving et classiques), préts personnels. 


THAILANDE : PROGRES SUR TOUS 

LES FRONTS 

Dans ce pays, Carrefour a amélioré sa rentabilité et 
augmenté son chiffre d’affaires, notamment dans les 
ventes de produits frais. Le remodeling des magasins 
existants, la mise en place de nouveaux concepts 
(téléphonie, bijouterie, pharmacie,...) et l'ouverture de 
2 nouveaux magasins ont contribué a ces progres. 
Cette dynamique se poursuivra en 2004. 


INDONESIE : CROISSANCE ET RENTABILITE 
L’Indonésie est devenue |’un des pays les plus rentables 
du Groupe. Le chiffre d’affaires a surface constante 
progresse de 12,3 %. 2004 sera une année d’expansion, 
avec l’ouverture de magasins en province. 


MALAISIE : MODERNISATION 

A L'ORDRE DU JOUR 

Modernisation de 3 magasins, politique de prix agressive, 
révision de l’assortiment et des concepts, telles ont 
été les priorités de 2003. Le lancement de la marque 
“N’ 1” a concerné 600 références, y compris dans les 
produits frais. 


JAPON : LE PROFESSIONNALISME 

ALA FRANCAISE 

Les ouvertures font gagner des parts de marché, 
particuligrement a Osaka avec 3 nouveaux magasins. 
Le Groupe capitalise sur son image a travers ses produits 
venus de France et son professionnalisme en produits 
frais. L’effort porte sur la réduction des cotits pour 


accentuer la compétitivité par le prix. 


SINGAPOUR : UNE OFFRE DE HAUTE 
QUALITE 

Ouvert en octobre 2003, le 2° magasin (6 000 m”) offre : 
cave a vins réfrigérée, nouveaux laboratoires de produits 
frais, mur de présentation des nouvelles technologies (home 
cinéma, LCD, plasma), rayon CD, DVD avec point d’écoute 
et de visionnage. Le réaménagement du premier magasin 
de Suntec City va dans le méme sens d’une offre de haute 
qualité (vins, alimentation, cosmétiques, etc.). Sa galerie 
marchande vit tous les mois une animation sur des themes 


différents : foire francaise, foire aux vins, foire japonaise. 


41 hypermarchés 
6 ouvertures en 2003 


27 hypermarchés 
3 ouvertures en 2003 


31 hypermarchés 
3 ouverture en 2003 


19 hypermarchés 
2 ouvertures en 2003 


11 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 


7 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 


7 hypermarchés 
3 ouvertures en 2003 


2 hypermarchés 
1 ouverture en 2003 
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